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merchandising y captación de clientes en la empresa Grupo Yalta SAC, San Martin de 
Porres, 2019. El merchandising es un término el cual Martínez (2005), aborda temas sobre 
las primeras manifestaciones comunicacionales en el punto de venta y el instante en el cual 
toma importancia para dar origen al término, Kotler y Lane (2009) mencionan a cerca de los 
clientes, que existen dos métodos para robustecer la lealtad de los clientes; barreras de 
cambio elevadas y satisfacción a los clientes lo cual dificulta a la competencia. 
Metodológicamente la investigación es de tipo aplicada de enfoque cuantitativo, el diseño 
es de tipo no experimental, de nivel correlacional. La población estuvo conformada por 70 
elementos; realizando una muestra censal, se aplicó la técnica de la encuesta mediante el 
instrumento por cuestionario, aplicándolas a diferentes clientes en el cual se logró captar y 
recolectar la información, el instrumento fue validado por juicio de expertos dando fe que si 
es aplicable para la investigación lo cual se procesó mediante el software estadístico SPSS 
V-26.
Finalmente, a través de los resultados que fueron presentados mediante tablas y 
figuras estadísticas, se puede afirmar que, si existe relación entre el merchandising y 
captación de clientes en Grupo Yalta S.A.C; los valores obtenidos mediante el coeficiente 
de correlación de Rho de Spearman fue de 0.933 con una significancia de 0.000, dando lugar 
a afirmar que existe una correlación positiva perfecta, concluyendo que el merchandising y 
captación de clientes guardan una relación positiva significativa en Grupo Yalta S.A.C. 
Palabras claves: Merchandising, captación de clientes, punto de venta. 
RESUMEN 
La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación del 
x 
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ABSTRACT 
The purpose of this research is to determine the relationship of merchandising and customer 
acquisition in the company Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. Merchandising 
is a term which Martínez (2005) addresses issues about the first communicational 
manifestations in the point of sale and the moment in which it takes importance to give rise 
to the term, Kotler and Lane (2009) mention that there are two methods to strengthen 
customer loyalty; high barriers to change and customer satisfaction which makes 
competition difficult. 
Methodologically, the research is an applied quantitative approach, the design is non-
experimental, correlational. The population was made up of 70 elements; performing a 
census sample, the survey technique was applied through the instrument by questionnaire, 
applying them to different clients in which the information was collected and collected, the 
instrument was validated by expert judgment attesting that if it is applicable for the 
investigation which was processed using the statistical software SPSS V-26. 
Finally, through the results that were presented through tables and statistical figures, it can 
be affirmed that, if there is a significant relationship between merchandising and customer 
acquisition in Grupo Yalta S.A.C; The values obtained through the Spearman Rho 
correlation coefficient was 0.933 with a significance of 0.000, leading to the affirmation that 
there is a perfect positive correlation, concluding that merchandising and customer 
acquisition have a significant positive relationship in Grupo Yalta S.A.C. 
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En el ámbito internacional la globalización es un factor determinante para que 
muchas empresas empiecen a pensar más allá de lo convencional y actúen sabiendo que las 
necesidades de los clientes son muy exigentes al momento de elegir un producto o servicio, 
las empresas en todo el mundo como Apple, Walmart entre otros han diseñado estrategias 
comerciales para incrementar su posicionamiento en el mercado y así tener mayor 
rentabilidad; asimismo, en el año 2016 a raíz de los Super Bowl Walmart decidió 
incrementar su gama de productos alegóricos al fútbol americano profesional, donde 
incremento sus inventarios en más del 50% comparado al 2015, y los resultados fueron 
favorables poniendo al público más de 200 mil artículos a la venta, así lo menciona Malacara 
(2016). 
En el ámbito nacional según Sánchez (2013), en su artículo periodístico publicado, 
menciona que 12000 mype dan inicios a sus actividades al año, pero que solo el 10% de ellas 
supera el año de actividad, así lo estimó la Sociedad Peruana de Pyme (SPP) ante esta 
incertidumbre Miguel Román jefe del departamento de emprendedores del banco de 
comercio detalla errores importantes los cuales llevan al fracaso en un corto plazo, dentro de 
estos errores se encuentra los más resaltantes; no investigan, no innovan y no escuchan a sus 
clientes, sin estos puntos clave no podrían generarse estrategias para hacer conocer la marca, 
dar característica a los productos acorde a las necesidades de los clientes y mucho menos 
generar productos nuevos o innovar, también Catter (2015), menciona que hubieron 
empresas como helados Lamborghini que, debido a su baja publicidad, estrategias de ingreso 
al mercado no adecuadas fueron causal para no afianzarse en el mercado ya que tenía como 
competidor directo a la empresa Nestlé con su productos helados D’Onofrio, que tiene hasta 
la actualidad un mercado cautivo ganado a diferencias de sus competidores directos, cabe 
mencionar que en mercados competitivos las posibilidades de ingresar al mercado va a 
depender de cómo llegar a los potenciales clientes y satisfacerlos según su necesidades y por 
ende fidelizarlos para con el reconocimiento de la empresa, marca, producto y/o servicio. 
A nivel local las empresas tienen la necesidad de hacer rotar sus productos o brindar 
sus servicios en el menor tiempo posible. Con el propósito de vender y obtener mejor 
rentabilidad las empresas no se preocupan en atribuir características llamativas y creativas 
para captar la atención y lograr que a través de ello los clientes potenciales y actuales se 
identifiquen con la marca y compren con más frecuencia el bien o servicio, las empresas 
I. INTRODUCCIÓN
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afianzarse en el mercado tienden a bajar sus precios lo cual los hace vulnerables ante los 
competidores y fracasan en el intento por vender en cantidad sin usar las herramientas 
adecuadas para poder generar rentabilidad. 
La empresa Grupo Yalta SAC, tiene como giro de negocio la ventas, instalación y 
mantenimiento de equipos de aire acondicionado; a inicios del presente año, Grupo Yalta 
SAC, ha presentado problemas de ventas, asimismo la inexistencia de un área de marketing, 
así como también la competencia en este rubro de negocio sigue acrecentándose con diversas 
estrategias al ingreso de mercados, la escasa publicidad a sus productos, así como también 
la falta de fidelizar a los clientes, asimismo agregamos que la infraestructura del punto de 
ventas no es la adecuada para poder tomar la atención de los clientes, mencionamos que la 
empresa luego de realizar sus ventas no ofrece algún producto como obsequio en donde se 
exponga la marca y datos de referencia de la empresa,  vienen siendo la problemática del 
Grupo Yalta SAC, por el cual no permiten que la empresa tengan las ventas esperadas en lo 
planificado al inicio del ejercicio de las actividades del presente año. En tal sentido Grupo 
Yalta SAC, para poder generar rentabilidad, le es necesario implementar una herramienta de 
gestión como es el merchandising, por el cual permitirá ser un puente de comunicación con 
sus clientes al momento de ofertar sus productos y/o servicios, así como también permitirse 
como empresa dar un seguimiento de post – venta para que así sus clientes se sientan 
satisfechos con la compra adquirida, tal es así que el mensaje subliminal de este post servicio 
permitirá de una u otra manera fidelizar a los clientes con nuestro producto y/o servicio 
brindado.  
Para consolidar la presente investigación se cita algunas investigaciones y artículos 
científicos con cierto de grado de similitud con respecto a la problemática antes mencionada 
en los últimos años. 
Caviedes, Figueredo, Valbuena y Beltrán (2018), en su artículo el cual tuvo como 
objetivo determinar la relación entre las técnicas de merchandising y la intención de compra. 
El tipo de investigación fue exploratoria, descriptiva y correlacional, tuvo un enfoque mixto 
cualitativo cuantitativo, su investigación concluyo que, en términos de la decisión de 
compra, el precio y la marca son dos factores principales que inciden directamente en dicha 
decisión del consumidor. 
Sotalín (2016), en su estudio el cual llevó como título El merchandising y la 
satisfacción de clientes en la empresa tienda asociada de la ciudad de Ambato, tuvo como 
principal objetivo examinar como incidía el merchandising en la satisfacción de los clientes. 
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El tipo de investigación fue exploratorio y descriptivo, método de estudio deductivo. 
Finalmente concluyó que, de implementar esta herramienta como el merchandising, la 
empresa hubiese logrado competir con los negocios cercanos; puesto que esa estrategia 
buscaba aumentar las ventas y/o enriquecer la rentabilidad, de tal modo que los productos 
estancados pudiesen salir más rápido que otros productos del establecimiento, eso a la 
empresa facultaría la disminución de la perdida de productos por fecha de caducidad y daños 
por estancia en su almacén, además hubiese generado mayores expectativas.  
Ramírez y Alférez (2014), en su artículo titulado Modelo conceptual para determinar 
el impacto del merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto de venta 
que tuvo como objetivo identificar las relaciones existentes entre los factores del 
merchandising visual y como este incidía para la decisión de compra estando en el punto de 
venta, detalló puntos clave sobre su variable merchandising. Su investigación fue aplicada 
ya que buscaba comprar la teoría con los hechos acontecidos, aplicada a problemas 
concretos; nivel de la investigación descriptiva con enfoque cualitativo – cuantitativo; su 
investigación concluyó que la publicidad y el merchandising visual eran factores 
determinantes para que los clientes cambiaran o tomaran decisiones en un 28%, llegando 
este último hasta un 61% teniendo en cuenta a los clientes que esporádicamente lo hacían. 
Martínez (2016), en su artículo científico titulado factores clave en marketing 
enfoque empresas de servicios, con la finalidad de asentir los puntos importantes del área de 
marketing e identificar como un aliado estratégico gerencial para las organizaciones que 
tengan la voluntad de posicionarse en el mercado mediante un buen desempeño sostenible. 
Su investigación fue descriptiva, diseño no experimental transaccional, concluyó que era 
fundamental que las organizaciones desarrollen políticas de marketing como herramienta 
gerencial y además las estrategias y acciones de marketing deben ser éticos y transparentes. 
Quintero (2015), en su artículo científico titulado El sector retail, los puntos de venta 
y el comportamiento de compra de los consumidores de la base de la pirámide en la comuna 
10 de la ciudad de Medellin mencionaba sobre lo importante que son los puntos de venta y 
las reacciones de compra de los clientes, su objetivo general de su investigación fue conocer 
de qué manera las tiendas plantearon estrategias para hacer llegar productos y servicios. El 
tipo de investigación fue exploratorio, con su estudio llegaron a la conclusión que los puntos 
de venta deben diseñar estrategias que estimulen al consumidor a la compra del producto y/o 
servicio, teniendo en cuenta temas como estilos de vida, gustos, preferencias, etc.   
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Chávez y Pajuelo (2018), en su estudio titulado El merchandising como herramienta 
para incrementar las ventas en Tottus Huacho 372, 2016 que tuvo como objetivo demostrar 
en qué medida el merchandising como herramienta incrementa las ventas en Tottus huacho 
372, 2016. Su investigación fue relacional, método de estudio deductivo. Los autores 
concluyeron que, la influencia de la animación en el incremento de las ventas tenía un grado 
significativo ya que, al momento de la interacción del cliente con el producto y la marca, 
muchas veces terminaba en compra por impulso.  
Lima, Simões, Martinière y Antunes (2018), en su artículo el cual fue titulado Visual 
merchandising no varejo de moda e a experiência do consumidor: um estudo bibliométric, 
su investigación tuvo como objetivo averiguar la producción científica de acuerdo a las 
técnicas de comercialización visual, fue una investigación bibliométrica de enfoque mixto 
cualitativo cuantitativo, tuvo como resultado que además de las variables de merchandising 
visual más investigadas, existían teorías por desarrollar como las que tiene relación con el 
comercio minorista en línea y el área de crecimiento.   
Martin (2019), en su artículo titulado Comunicación de la sostenibilidad de las 
principales marcas de fast fashion españolas e italianas: Zara, Mango, Calzedonia y OVS. 
Diferencias entre el punto de venta online y el punto de venta físico, el cual tuvo como 
objetivo principal examinar si una de las cuatro marcas de fast fashion españolas e italianas 
transmiten su sostenibilidad corporativa en sus medios online, como en el punto de venta 
por intermedio del merchandising, fue una investigación cualitativa, sus técnicas de estudio 
fueron el estudio descriptivo en físico de la venta y el análisis de venta online, con su estudio 
llegaron a la conclusión que, las marcas mencionadas realizan la inserción de sus 
sostenibilidad corporativa en sus medios de comunicación. Las maracas analizadas no usan 
el merchandising. 
Del mismo modo Rueda (2018), en su artículo titulado Aplicación de técnicas de 
merchandising para el posicionamiento de los productos del Barrio Celen Parroquia Gualel 
del Cantón Loja, que tuvo como objetivo crear productos y fijar técnicas de merchandising 
para su posicionamiento, su investigación fue cualitativa, método probabilístico y su técnica 
fue la observación participativa, en su estudio incluyeron a 20 personas. La investigación 
concluyó que, los productos con la denominación CELEN se han posicionado en el mercado 
de Loja, ello por la aplicación de las diferentes estrategias de marketing usadas. 
Por otro lado Rizo, Vuelta, Vargas y Leyva (2019), en su artículo titulado Estrategia 
de comercialización para mejorar la gestión de ventas en la empresa porcino Santiago de 
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cuba, que tuvo como objetivo principal diseñar na estrategia de comercialización para 
incrementar la ventas de la empresa, el tipo de investigación fue cualitativo y cuantitativo, 
la información adquirida fue mediante un cuestionario con una serie de preguntas, finalmente 
concluyeron diseñando y aplicando una estrategia de comercialización logrando mejorar la 
atención al cliente y mejorar la comercialización de los productos cárnicos porcinos logrando 
de esta manera un mejor posicionamiento de la marca en la ciudad de Santiago de cuba. 
Para mejorar el valor de los clientes Farías (2014), en su artículo titulado Estrategias 
de marketing utilizadas por las empresas chilenas para incrementar el valor de los clientes, 
el cual tuvo por objetivo exponer una investigación exploratoria lo cual busque reforzar el 
conocimiento sobre las formas en que las empresas están haciendo uso de las estrategias de 
marketing para mejorar el valor de los clientes, su investigación fue exploratoria, involucró 
a 8 empresas chilenas para su estudio y mediante una serie de preguntas obtuvo la siguiente 
conclusión: las diversas estrategias usada por estas empresas, muestran una significativa 
orientación al cliente, pero se caracterizan por usar estrategias de marketing pasivas en cada 
uno de los procesos los cuales fueron analizados. 
Zambrano, Silva y Jiménez (2018), en su artículo titulado El papel de las 
promociones en merchandising y retail. El caso de las farmacias como puntos de venta, el 
objetivo de su investigación fue brindar información con las características que, desde el 
punto de venta del merchandising, poseen las farmacias como espacio comercial, en su 
investigación acudieron a una metodología múltiple: análisis de fuentes secundarias y el 
análisis de un establecimiento concreto el cual se encontraba como piloto para plantear en 
las demás farmacias de darse el caso, la investigación concluyó que, las promociones son 
acciones esporádicas de buscan agilizar las ventas en el corto plazo, pero que además, 
pudieron observar que las acciones promociones pueden seguir otros objetivos como 
aumentar la rotación de los productos que tienen poca salida y con fechas de caducidad 
próxima y también lograr las ventas cruzadas. 
Silva, Zabala, Gómez y Acevedo (2018), en su artículo titulado Estrategias de 
packing en la red de tiendas populares en Riobamba, con el propósito de proponer 
estrategias de empaquetado a las tiendas populares de ecuador. Su artículo, de tipo 
descriptivo, trató de establecer de la mejor manera posible las variables del merchandising 
que se originan en las tiendas populares. Su trabajo de investigación utilizó el método de 
muestra probabilístico por zona. Concluyen que, los problemas elementales del 
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merchandising en los comercios describen a la falta de una marca para que se identifiquen 
ante sus clientes. 
Clarke, Cisneros y Paneca (2018), en su artículo titulado Gestión comercial: 
Diagnostico del atractivo y rentabilidad del punto de ventas, con la finalidad de diseñar un 
procedimiento para el diagnóstico del atractivo y rentabilidad del punto de ventas, utilizaron 
métodos teóricos, empíricos y análisis matricial. Los autores concluyeron con la propuesta 
de estrategias y acciones, para que mejoren la situación comercial en general y el 
merchandising como un factor fundamental para elevar la eficiencia de la tienda. 
Robles (2018), en su investigación que tuvo como título El merchandising y su 
influencia en el comportamiento de los consumidores del centro comercial plaza del sol en 
la ciudad de huacho, 2016, con la finalidad de estudiar de qué manera influía el 
merchandising en el comportamiento de los clientes y, su investigación fue descriptivo 
correlacional y su método de estudio deductivo, concluyó que, el merchandising influye 
sobre el comportamiento de los clientes, habiendo demostrado que si existe influencia entre 
el merchandising y el comportamiento de los consumidores. 
Rangel, Díaz y Vaca (2014), En su artículo titulado Influencia de la Imagen del 
Establecimiento Comercial en el Valor de Marca, que tuvo como objetivo determinar de qué 
manera la imagen del establecimiento comercial influye en el valor de la marca y si este 
contribuye al momento de tomar una decisión por determinada marca, el tipo de 
investigación fue de carácter transversal, método para recopilar la información fue el 
cuestionario, su técnica de muestreo fue probabilístico estratificado, con un tamaño de 
muestra de 385 personas, su investigación concluyó que, existe una influencia positiva de la 
imagen del establecimiento comercial sobre la calidad percibida. 
Según Savi y Pereira (2011), en su artículo el cual tuvo como título Influencia de la 
comunicación de marketing en la captación de clientes, mencionan la importancia de la 
comunicación en la realidad mercadológica, la finalidad de su investigación fue estudiar la 
aprehensión de los administradores respecto a cómo influía la publicidad en la atracción de 
los clientes, el estudio fue cualitativa exploratoria y cuantitativa descriptiva. Su investigación 
concluye que, la publicidad influye con fuerza en la captación de clientes. 
Cambra, Melero y Vázquez (2014), en su artículo titulado The rules of frontline 
employees in customer engagement que tuvo por objetivo analizar el rol de los empleados 
de primera línea en el nivel de compromiso con el cliente, investigación de naturaleza 
exploratoria, ellos concluyen que las empresas deberían destinar recursos a reconocer a los 
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clientes que más ingresos generan y al cliente potencial en función de su comportamiento no 
transaccional. 
Katarzyna (2016), en su artículo titulado, Visual merchandising na przykładzie sieci 
sklepów mohito que tuvo como objetivo evaluar el impacto del marketing en el 
comportamiento visual de los clientes en la red de salones Mohito, uso como técnica de 
investigación a la encuesta, el autor concluyo que el merchandising visual como instrumento 
de apoyo a las ventas es determinante para la toma de decisiones de compra de los 
consumidores. 
Lagla (2015), en su estudio el cual tuvo como título La gestión en el servicio y la 
captación de clientes de TV satelital de la CNT EP Cotopaxi, el cual tuvo la finalidad de 
investigar como influía la gestión en el servicio sobre la captación de clientes. Fue una 
investigación descriptiva, método de estudio deductivo. Concluyó que para disponer 
estrategias los cuales ayuden a incrementar la cartera de clientes, son necesarios los factores 
de captación y lo que finalmente los clientes esperaban era que las soluciones fueran 
inmediatas en caso de pérdida de señal. 
Lacherre (2018), en su estudio Planeación estratégica y la captación de clientes en 
AVM Aduanera SAC, 2018, su investigación tuvo por objetivo calcular el grado de 
contribución de la planeación estratégica de marketing hacia la captación de clientes. El tipo 
de investigación fue aplicada, método de estudio hipotético - deductivo. Concluyó en lo 
siguiente: existe influencia del marketing sobre la captación de clientes e indica que el 87.5% 
se debe por los cambios en las estrategias de marketing. 
Farroñan (2017), en su estudio Influencia del neuromarketing en la captación de 
clientes en la empresa Secrets del distrito de Los Olivos, año 2017, tuvo por objetivo precisar 
de qué manera el neuromarketing influía en la captación de clientes. El tipo de investigación 
fue aplicada, método de estudio hipotético - deductivo. El autor concluye que, si existía 
influencia del neuromarketing en el servicio al cliente, así como también determinó que el 
neuromarketing influía en la calidad. 
Ulloa (2018), en su artículo titulado estrategias más relevantes que incurren los 
centros comerciales del sur de quito para la fidelización de sus clientes, tuvo como principal 
objetivo definir las estrategias que actualmente están desarrollando los centros comerciales 
para fidelizar a sus clientes, dicho investigación fue aplicada, sus principales muestras fueron 
3 centros comerciales del sur de Quito, su técnica de estudio fue la entrevista, el cual 
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concluyó que: la táctica para fidelizar a los clientes es el obtener descuentos, sortear 
productos, realizar eventos y la entrega de regalos por las adquisiciones de los consumidores. 
Cabrera (2018), en su estudio Estrategias promocionales como factor para 
incrementar la captación de clientes en la empresa Cable Visión en el distrito de la 
Esperanza – Trujillo 2018, que tuvo por objetivo señalar las estrategias promocionales como 
factor para el crecimiento de captaciones de clientes. El tipo de investigación fue aplicada, 
método de estudio hipotético - deductivo. Concluyó que los encuestados definitivamente se 
sentirían más satisfechos con un servicio de post-venta y de seguimiento del servicio que le 
vendieron. Por lo tanto, la implementación de estos procesos servirá para tener una 
retroalimentación real de cómo perciben sus usuarios o nuevos clientes el servicio que 
ofrece, y así pueda mejorar las falencias que tenga. 
De acuerdo con las estrategias de marketing con la finalidad de captar clientes y 
buscar la satisfacción del mismo, Guzmán (2014), en su artículo científico titulado 
Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelización de los cliente, el cual tuvo 
como objetivo definir la eficacia del marketing relacional para mejorar la fidelización de los 
clientes en el centro de aplicación productos unión, la investigación tuvo un diseño pre 
experimental y las técnicas de recolección fueron la observación, el análisis documental y  
la encuesta a 216 bodegueros de un total de 2200 de lima metropolitana, la investigación 
concluyó que el marketing relacional favorece la fidelización con los clientes. 
La presente investigación se acompaña de teorías los cuales respaldan a cada una de 
las variables, con el objetivo de tener un mejor alcance y demostrar con certeza el propósito 
de la investigación, para ello se estudia al origen y fundamentos del desarrollo del marketing 
– merchandising y para tener una visión amplia sobre el termino primero hablaremos sobre
el termino Marketing lo cual es necesario para conocer como punto de partida lo siguiente: 
según Dvoskin (2004), en su libro menciona que el “marketing es una disciplina de la ciencia 
económica cuyo objetivo es potenciar las capacidades de las organizaciones y/o individuos 
oferentes de los bienes o de servicios que” (p.21), no conformes con una posición 
competitiva actual, anhelan a dar un siguiente paso. Por ello que es importante entender al 
marketing como proceso y estrategia, puesto que, es un intermediario para el cambio para 
aquellas instituciones y/o individuos insatisfechos de su posición actual. 
Determinada la problemática el cual se ocupa el marketing se analizarán las 




Periodo de la producción: En determinado momento hasta el siglo 40 la teoría de los 
negocios se enfocaba en la eficiencia productiva. En esta época los oferentes tenían la 
convicción de que los bienes producidos se vendían solos. El modelo teórico del cual inicia 
esta teoría es la llamada Ley de Say, la cual manifiesta que la oferta crea su propia demanda 
o, a la cual el distinguido Henry Ford “Un auto para cada americano mientras sea Ford y 
negro”. 
Marketing Tradicional: Dota de los años 1940 y 1960, el cual trataba de vender la 
mercadería que era producida en la eficiencia productiva. Es cuando se originó la publicidad 
a través de las comunicaciones masivas. El objetivo principal era vender lo que se producía 
y no producir lo que los clientes necesitaban o querían. Es aquí donde se hace conocer el 
concepto sobre “las cuatro P”. 
Marketing estratégico: En este momento y habiendo observado los grandes errores 
de los periodos anteriores, es cuando los estudiosos de los negocios centran su atención 
reconocer las necesidades de los clientes y tener que satisfacerlas. En este periodo importante 
se concentran en la investigación de mercado y determinados análisis fundamentales del 
marketing que apoyan a identificar los segmentos de mercado y sus comportamientos. 
Marketing de relaciones: la teoría de los negocios cambio su perspectiva a partir delos 
años 90s y se enfocó en estudiar a cada cliente, con el objetivo de conocer sus gustos, 
preferencias, estilo de vida, etc., lo cual permitía al oferente ir cambiando junto con el cliente. 
En esta modalidad actual surgen las grandes bases de datos y el comercio electrónico. 
La relación con los clientes es de suma importancia y su estudio resulta ser vital para 
comprender los cambios en las personas y saber aplicar adecuadamente las estrategias, es 
por ello que, a continuación, se mencionan algunas teorías con respecto al comportamiento 
de los clientes, según Abascal (2002), menciona lo siguiente: 
Teorías racionales: Esta teoría estudia el comportamiento del consumidor llevado por 
la racionalidad a la decisión de compra, es decir totalmente racional, en el cual atiende a los 
atributos reales de los productos y/o servicios y no a los intangibles, sin menor duda esta 
teoría indica que los factores económicos intervienen ante las decisiones de compra de los 
consumidores y no deben ser ignoradas.  
Teorías cuasi-racionales: Entre algunas teorías mencionan que los consumidores 
aprenden de las experiencias que han vivido y que de acuerdo a ello estimulan o crean 
criterios de compra que influyen en su decisión. Otras teorías mencionan que los clientes no 
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tienen la información adecuada, pero, aun así, de obtener la información no están conformes, 
por ello que, sus elecciones se exteriorizan como un esfuerzo para minimizar los riesgos. 
Teorías no racionales: En esta teoría el consumidor muestra total desinterés por 
comprar o conseguir un producto y a ello se suma la poca información objetiva y el esfuerzo 
casi nulo que tienen hacia determinado producto. Pero se concentran y emocionan con las 
cosas intangibles, ficticias, impulsos emocionales, etc., es por ello que, esta teoría considera 
que es un acto impuesta por presiones sociales. 
Merchandising: Martínez (2005), en esta parte aborda temas sobre las primeras 
manifestaciones comunicacionales en el punto de venta y el instante en el cual toma 
importancia para dar origen al termino Merchandising. 
El Merchandising al igual que Garrido afirman que, este término ha estado siempre 
presente desde épocas donde se originó la historia comercial del ser humano. De tal manera 
el término merchandising es tan antiguo como el comercio, donde se entiende como 
intercambio y trueque los cuales eran imprescindibles para la supervivencia de la población. 
En esta época la comunicación oral la exhibición de los productos de la mejor manera posible 
eran la base de todo para lograr vender sus productos, de tal forma que la voz el grito eran 
las arman fundamentales para lograr sus objetivos, luego apareció el comercio importante 
época para el trueque de productos hasta bien entrada la edad media. 
Según Martínez (2005), siguiendo los testimonios de Heródoto afirma que, los 
antecedentes del escaparate provienen de Lidia (Asia menor), donde los comercios 
realizaban perforaciones a sus locales para lograr la mejor visualización de sus productos 
desde el exterior, en ese entonces la problemática yacía por la ubicación de la tienda o 
establecimiento comercial y los productos que vendían lo cual este tipo de estrategias era 
trascendental para dar con los clientes. Un ejemplo claro sobre las formas de identificación 
del establecimiento es ese entonces esta las ruinas de Éfeso, en la calle de Mármol donde se 
visualiza una losa tallada que representa un corazón, un pie izquierdo y la cabeza de una 
mujer y un texto pequeño el cual decía “si tu corazón esta solitario y tu un poco roto, el 
camino al burdel está al lado de tu pie izquierdo. Si quieres una mujer como esta, será mejor 
que lleves dinero en tu bolsillo”. 
Según Peris, Parra, Lhermie y Romero (2006), mencionan que el merchandising, 
antiguamente para que los clientes pudiesen obtener sus productos primero encontraban 
entre ellos a un mostrador y vendedor, el cual era imposible ver el producto, y bajo esas 
formas de comercio el vendedor era necesario para poder realizarse el intercambio.  
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Posteriormente cuando los tiempos cambian surge el autoservicio y los oferentes 
sacan sus productos a la luz donde se pueda ver y estará al alcance de las personas, donde 
están pueden coger lo que mejor sea de su agrado y luego pasan por las cajas y bajo este 
enfoque la intervención del vendedor se hace limitada. La evolución se ha completado y hoy 
por hoy el comprar se hace tan simple con toda libertad de observar, tocar, probar todos los 
productos disponibles tal como en la prehistoria del comercio, como en los mercados 
ambulantes y los diferentes eventos de la edad media. 
Clientes: Según Kotler y Lane (2009), mencionan lo siguiente, existen un buen 
número de empresas los cuales pierden a sus clientes y todas las inversiones que generan 
lamentablemente se ven desmoronadas, desgraciadamente la mayor parte de la teoría del 
marketing y la práctica se enfoca en la captación de nuevos clientes y en la manera de 
retenerlos y crear estrategias para desarrollar vínculos con los ya existentes. Históricamente 
todas las atenciones eran destinadas a conseguir el mayor número de ventas haciendo de lado 
las relaciones con los clientes. Especialmente existen dos métodos para robustecer la lealtad 
de los clientes, estas son: Barreras de cambio elevadas, al retirarse pierden ciertos beneficios 
como descuentos por cliente frecuente y la segunda es la satisfacción a los clientes lo cual 
dificulta a la competencia. 
Según Kotler (2003), menciona que independientemente de concentrar las relaciones 
con la cadena de suministros, un gran número de empresas están ideando vínculos de lealtad 
solidos con sus clientes finales. En épocas pasadas muchas empresas daban por hecho la 
lealtad de sus clientes, hoy en día no son los mismos están informados, son curiosos, tienen 
mucha información y siempre tienen a la competencia dispuestos a entablar el primer vínculo 
comercial. Según Jeffrey Gitomer, el reto no es producir clientes satisfechos, sino producir 
clientes leales. Las empresas que deseen mejorar sus ventas hoy en día tienen que dedicar 
mucho tiempo y capital para la búsqueda de clientes nuevos. 
Teniendo en cuenta los temas antes mencionado, se generó el siguiente problema 
general orientada a conocer 
¿Cómo se relaciona el merchandising y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San 
Martin de Porres, 2019?, presentando los siguientes problemas específicos: 
¿Cómo se relaciona el merchandising de nacimiento y de ataque y la captación de clientes 
de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019? 
¿Cómo se relaciona el merchandising de mantenimiento y la captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019? 
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¿Cómo se relaciona el merchandising de defensa y la captación de clientes de Grupo Yalta 
SAC, San Martin de Porres, 2019? 
¿Cómo se relaciona el merchandising de combate y la captación de clientes de Grupo Yalta 
SAC, San Martin de Porres, 2019? 
La investigación tuvo una justificación teórica y, es válida por que contempla nuevas 
propuestas y tendencias teóricas en relación a las variables de estudio, dos categorías que 
conllevará al incremento de las ventas y a la satisfacción de los clientes. Tal es así que 
tenemos la primera variable que es merchandising que nos permite ampliar la visión 
comercial de los diversos productos y/o servicios en un mercado global cada vez más 
competitivo y como esta se relaciona con la segunda variable que es la captación de clientes 
en donde se pretende demostrar que si hay una buena implementación del merchandising 
consecuentemente garantizará una buena captación de clientes y esto conllevará a que la 
empresa incremente sus ingresos y asimismo sea reconocido por su marca y/o servicio 
brindado. 
La investigación se pone a disposición de toda comunidad científica de los dos 
instrumentos validados para así medir el merchandising y la captación de clientes. Estos 
instrumentos podrán servir como referencia para posteriores investigaciones con la finalidad 
de aportar opciones de mejora. Asimismo, puede ser utilizado en investigaciones donde se 
añade otras variables, así como también otros diseños, universos que conlleven a mejorar los 
resultados hallados. 
Práctica 
La investigación se justifica en la práctica, ya que conllevará a brindar mayores 
alternativas en cuanto al merchandising y la captación. En tal sentido los resultados 
permitirán a los directivos de la empresa diseñar estrategias, planes de mejoras para así 
fortalecer la presencia de la marca y/o servicio en el mercado. Por el cual permitirá a que la 
captación de los clientes sea más efectiva para la empresa, en tal sentido con un buen 
planteamiento de merchandising incrementará los clientes y por ende las ventas de la 




Determinar la relación del merchandising y captación de clientes en la empresa Grupo Yalta 
SAC, San Martin de Porres, 2019.  
Objetivos específicos 
Determinar la relación del merchandising de nacimiento y de ataque y captación de clientes 
de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Determinar la relación del merchandising de mantenimiento y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Determinar la relación del merchandising de defensa y captación de clientes de Grupo Yalta 
SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Determinar la relación del merchandising de combate y captación de clientes de Grupo Yalta 
SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Hipótesis general 
Existe relación entre el merchandising y captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San 
Martin de Porres, 2019. 
Hipótesis específicas 
Existe relación entre el merchandising de nacimiento y de ataque y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Existe relación entre el merchandising de mantenimiento y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Existe relación entre el merchandising de defensa y captación de clientes de Grupo Yalta 
SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Existe relación entre el merchandising de combate y captación de clientes de Grupo Yalta 










Hernández, Fernández & Baptista (2014), señalaron que el método es el camino por 
donde se tendrá que avanzar con la finalidad de lograr las metas que forman parte del plan 
de investigación (p. 194). En esta investigación el método empleado fue el hipotético – 
deductivo. El punto de partida corresponde a la observación del problema, luego el 
planteamiento de hipótesis, la recolección de información, el análisis de los datos y la 
inferencia de las conclusiones.  
El enfoque de la investigación, Valderrama (2016), manifestó que dentro de los 
trabajos de investigación el enfoque corresponde al tipo de tratamiento que recibirán los 
datos, así como a los procesos que el investigador utilice para demostrar si las hipótesis son 
verdaderas o falsas. (p. 84). Esta indagación se orientó al uso del enfoque cuantitativo, en 
vista de que las respuestas se categorizaron e interpretaron de manera estadística con el 
objetivo de demostrar la validez de los supuestos. 
Soto (2015), expresó que, al hacer referencia al tipo de estudio nos estamos refiriendo 
a la manera cómo se llevará a cabo el proceso total de la investigación. Es decir, cuáles serán 
las acciones que se realicen y con qué propósito se llevan a cabo. (p. 62). Desde este punto 
de vista la investigación es de tipo aplicada.  
El propósito del investigador fue cumplir con un análisis teórico para diseñar 
soluciones prácticas de la problemática referida a las variables de estudio.  Este aporte 
incrementará el nivel de las teorías sobre cada una de las variables merchandising y captación 
de clientes que forman parte de esta investigación. 
Hernández et al (2018), definieron que, el nivel de la investigación se relaciona con 
la intención que tiene el investigador en cuanto a los aspectos que espera abarcar en el 
proceso de recolección de información y el procesamiento de la misma. (p. 139). La 
investigación es de nivel correlacional, ya que su fin fue hallar la relación entre las variables 
merchandising y captación de clientes. Con este fin se incluyó dentro del estudio a cada una 
de sus dimensiones. 
El diseño de la investigación, Hernández et al (2018) señalaron que, los diseños son 
simbolizaciones representativas de un plan, que describe la intención que tiene el 
investigador dentro del análisis de las variables que investiga. En ocasiones el investigador 
tiene la intención de manipular una o más variables, mientras que existen otras en las que la 
intención solo es analizar in situ cada variable. (p. 120).  El diseño de la investigación es de 
II. MÉTODO
2.1 Tipo y diseño de investigación 
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tipo no experimental de corte transversal; porque, la intención del investigador no es realizar 
algún tipo de manipulación intencional sobre las variables de estudio y solo se limita a 
medirlas en su estado natural. Por otro lado, se refiere a corte transversal ya que se recolectó 
los datos en un único momento de los clientes de Grupo Yalta S.A.C. 








M = Muestra de estudio 
V1 = Merchandising 
V2 = Captación de clientes 
r = Nivel de correlación  
2.2 Operacionalización de las variables 
Variable 1. Merchandising 
Según Merino, Parrales, Figueroa y Álvarez (2019), mencionan que el merchandising 
es un conjunto de actividades que se practican para dar características adecuadas y captar la 
atención de los clientes y proveedores, también hacen mención a la importancia del ciclo de 
vida del merchandising por lo cual describen al merchandising de nacimiento, de 
mantenimiento, de defensa y de combate, Pérez y Gonzales (2017), mencionan que el 
merchandising sirve para administrar aspectos como: el catalogo y los stocks; la base de 
datos de productos y los clientes. También es importante mencionar que, el lugar donde se 
exhiben los productos debe ser diseñada de una forma muy creativa que llame la atención a 
los clientes y potenciales clientes, esta herramienta es un método de venta moderno el cual 
tiene como pilares fundamentales a la presentación, rotación y beneficio, y que, logra una 
mejor aceptación del producto a los distribuidores y consumidores, así lo menciona como se 
citó según Merino, Parrales, Figueroa y Álvarez (2019), cabe mencionar la importancia del 
sentido de la vista, es por ello que, al momento de exhibir los productos y el servicio que se 
brinda, es trascendental abordar temas como el visual merchandising y que, este surge para 
Figura 1. Paradigma de investigación 
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dar características visibles del establecimiento donde se exhiben los productos o los trabajos 
que una empresa de servicios ejecuta en las instalaciones de sus clientes, siendo estas 
características que finalmente contribuyen en la decisión de compra, así lo mencionan 
Jiménez, Bellido y López. (2019). 
Para un entendimiento más amplio sobre la importancia del ciclo de vida del 
merchandising se describen los siguientes puntos importantes en el ciclo de vida del 
merchandising y del producto: 
Merchandising de nacimiento y de ataque: Todo producto debe tener un espacio 
adecuado para presentarse mostrando sus mejores características por ello que, el 
merchandising de nacimiento tiene por objetivo lograr el lineal adecuado y como resultado 
del aumento de la rotación del producto ampliar el lineal para dicho producto, así lo 
mencionan Merino, Parrales, Figueroa, y Álvarez (2019). Lograr y ampliar el lineal es una 
tarea que va de la mano con otras características importantes por ello que, el uso de 
elementos visuales de merchandising basados en un tema específico y teniendo en cuenta el 
punto de venta, se obtendrán resultados favorables y el aumento de las ventas, según Close-
Up Media (2018), también es importante acentuar en esta investigación sobre el 
merchandising virtual, el cual es un elemento fundamental en el marketing directo, el cual 
consiste en realizar tareas de exposición a través de ayudas visuales preparadas básicamente 
para motivar al cliente e influir de manera directa sobre la decisión de compra. Su principal 
objetivo es aumentar la rotación de los productos y/o servicios y la rentabilidad los cuales 
son factores fundamentales para el continuo ejercicio del negocio, exhibiéndolos de formas 
muy seductoras y sobre todo originales, según Berger (2007). 
El lineal según Gómez y Gonzales (2015), mencionan que es el área destinada para 
la promoción y publicidad de un determinado producto en el punto de venta, pero también 
es necesario conocer cómo encontrar valores para acomodar los productos de acuerdo a los 
resultados, por ello que, se describe el siguiente concepto: 
Índice del lineal: Comprender si el espacio asignado a determinado producto de un 
negocio es el adecuado, es una tarea que todo profesional y/o emprendedor debe conocer 
para darle mayor importancia y ayudar a crecer las ventas de dicho producto, para ello Ayala 
(2016), menciona lo siguiente, el índice del lineal te posibilita entender si un producto tiene 




IL = (Ventas del producto / Ventas totales de la familia) 
              (Lineal del producto / Lineal de la familia) 
Del resultado obtenido del cálculo muestran las siguientes interpretaciones: 
Si el índice =1, el lineal asignado a dicho producto es conforme. 
Si el índice >1, necesita incrementar el espacio para dicho producto. 
Si el índice <1, es recomendable reducir el espacio de dicho producto. 
Rotación de productos: Una de las causas fundamentales para el crecimiento y 
ampliación del negocio es incrementar la rotación de los productos y/o servicios, de tal modo 
que las utilidades generadas por cantidad de productos y/o servicios vendidos sean cada vez 
mejores, al respecto Amat y Campa (2017), mencionan que existen dos formas muy 
distinguidas para aumentar el rendimiento. El primero sería incrementar la calidad de los 
productos para venderlos a un mayor precio y los márgenes que se obtiene a raíz de estos 
productos serian buenos a pesar de la baja rotación del mismo. La segunda forma seria 
disminuir el precio de los productos para incrementar la rotación de los productos vendidos 
y de esta forma equilibrar el bajo margen por producto. 
Stock de productos:  La gestión de stock es un proceso que se realiza para garantizar 
la atención adecuada y a tiempo, reduciendo los costes al mínimo, y con respecto a la gestión 
de stock sus objetivos son estimular a la rentabilidad de la empresa, reducir las ventas 
perdidas, entrega oportunamente, dar un nivel de servicio equilibrado y responder ante 
cualquier evento de oferta y demanda, Aníbal y García (2016). 
Merchandising de mantenimiento: Según Merino, Parrales, Figueroa y Álvarez 
(2019), mencionan que el merchandising de mantenimiento consiste en defender el espacio 
ganado y depende específicamente de tres factores fundamentales como la dedicación 
personal, buenas relaciones personales con los mandos encargados y promociones y 
animaciones del lineal. 
Dedicación personal: Flores, Fernández, Juárez, Merino y Guimet (2015), mencionan 
a tres puntos importantes en su artículo denominado entusiasmo por el trabajo, dentro de los 
cuales describen que, la dedicación personal es estar motivado intensamente en el centro de 
trabajo y percibir un sentido de significancia, pasión, entusiasmo, orgullo y competencia. 
Las relaciones personales según Silveira (2015), se conservan poniéndolas en 
práctica, conviviendo con las personas y las buenas relaciones se originan a raíz de un buen 
trato con mucho tino para lograr una buena armonía con los compañeros. 
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Promoción y animación del lineal: Todo negocio necesita promocionar sus productos 
y difundir a través de diferentes formas, Arenal (2018), menciona que la promoción es una 
variedad de técnicas de mercadeo que las empresas implantan por un lapso de tiempo con la 
finalidad de hacer rotar sus productos bienes o servicios en un periodo corto. El objetivo de 
la promoción es mostrar al público los productos, incrementar la demanda y diferenciar el 
producto o servicio de los competidores. 
Merchandising de defensa: Según Merino, Parrales, Figueroa y Álvarez (2019), 
menciona que no luchar por el lineal en un corto plazo significa el declive de determinado 
producto y posiblemente conlleve a la desaparición total del mismo. 
Reducción del Lineal: la importancia radica en la distribución adecuada de los 
productos que no permiten la reducción del lineal con el pasar de los días, Carrasco y García 
(2018), mencionan que mientras mayor sea el espacio asignado a determinado producto 
mayor serán las ventas del mismo. 
Promoción agresiva: Al respecto Aguilar (2016), menciona que la promoción 
agresiva está propensa a manipular de manera equivocada las características o propiedades 
de un producto o jalar clientes mediante una oferta que no existe, altera los contenidos del 
packaging, utilizan etiquetas falsas. 
Merchandising de combate: Según Merino, Parrales, Figueroa y Álvarez (2019), 
menciona en esta etapa a la fase del ciclo de vida del producto, en consecuencia, el 
lanzamiento de producto, según Ojeda y Mármol (2016), se realiza en el instante que el 
producto o servicio entra en contacto con el mercado, además menciona que, 70 por los 100 
productos o servicios fracasan en el lanzamiento al mercado, seguido el producto entra en 
una etapa de desarrollo generando utilidades al negocio, la siguiente etapa es donde el 
producto se encuentra en una etapa de madurez y es esta etapa la que más tiempo perdura 
con respecto a las anteriores y, la etapa final llamada declive, esta es la etapa final de todo 
producto, pero muchas de las empresas no tienen conocimiento de ello, pero por otro lado 
existen empresas que antes de acercarse a esta etapa retiran sus productos del mercado. 
Variable 2. Captación de clientes. Según Addenda BFS Strategic Consulting (2005), 
la captación de clientes es una tarea muy importante, pero que poco reconocimiento tiene, 
se enfoca con mayor énfasis en la relación con el cliente y el cierre de la venta, aun así, se 
sabe la importancia que tiene la captación de clientes porque pueden dejar de frecuentar el 
negocio en el momento menos pensado y las ventas disminuirían considerablemente. 
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Según Pymes y Autónomos (2015), la captación de clientes no significa lograr un 
intercambio comercial, es más que eso por ello que es necesario conseguir un vínculo que, 
cree lazos para una relación constante y por mucho tiempo. Luego de haber estudiado el 
mercado y de haber segmentado a los potenciales clientes, se tienen que formular los 
objetivos y un plan de acción a seguir, pero es importante distinguir o conocer que son 
prospectos, clientes potenciales y clientes de cartera. 
Prospectos. Según Addenda BFS Strategic Consulting (2005), son aquellas personas 
o grupos de personas que podrían llegar a ser clientes, son elementos interesantes, pero que 
aún no son captados como tal y la empresa tampoco sabe a ciencia cierta si los productos o 
servicios que ofrece serán de su interés. Por otro lado, los clientes potenciales son prospectos 
los cuales ya se hicieron algunas investigaciones para lograr entrar en contacto y, finalmente 
los clientes de cartera son aquellos que la empresa cuenta como compradores de los 
productos o servicios. 
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Tabla 1 
Matriz de operacionalización del merchandising 
Definición Conceptual Definición 
Operacional 




Según Merino, Parrales, 
Figueroa y Álvarez (2019) 
"Es un conjunto de 
acciones que deben 
permitir una mejor 
valoración del producto 
hacia el distribuidor y 
consumidor” (p. 19), el 
ciclo de vida del producto y 
merchandising son: 
Merchandising de 
nacimiento y de ataque, 
merchandising de 
mantenimiento, 





una herramienta de 
conocimiento y 
comercial para que las 
empresas  puedan 
lograr la atención de 
los clientes y por ende 
tener rentabilidad 




y de ataque. 
Ubicación del producto 
Rotación del producto 
Stock de productos 
Los productos en venta se encuentran ubicados estratégicamente 
Los productos y servicios que brinda la empresa tienen un alto 
índice de rotación 
Grupo Yalta dispone de técnicos y stock de productos para la 












Promoción del lineal 
El personal de la empresa realiza sus actividades con dedicación 
El personal de la empresa mantiene una buena relación con sus 
compañeros 
La empresa dispone de una promoción del lineal para la 
presentación de sus productos 
Merchandising 
de defensa 
Reducción del lineal 
Promoción agresiva 
La empresa cuenta con clientes frecuentes que frenen la 
reducción del lineal 
La empresa cuenta con promociones agresivas 
Merchandising 
de combate 
Lanzamiento del producto 
Desarrollo del producto 
Madurez del producto 
Declive del producto 
Los productos y servicios que desarrolla la empresa son de 
calidad y ecológicos 
Los productos y servicios en fase de desarrollo cuentan con 
promoción agresiva 
Existe un gran esfuerzo por diferenciar sus productos y servicios 















Según Addenda BFS 
Strategic Consulting. 
(2005) "En la mayoría 
de las actividades de 
venta la captación de 
clientes es una de las 
labores más 
importantes, pero que 
menos 
reconocimiento tiene 
[…] para ello 
debemos comenzar 
por distinguir entre 
prospectos, clientes 
potenciales y clientes 




clientes como ver el 
grado de captación 
que tienen las 
empresas sobre los 
clientes, por el cual 
podemos observar si 
es que se está dando 




Grado de satisfacción 
Frecuencia de visitas 
Estatus social 
Nivel de interés por el 
producto 
Grupo Yalta satisface sus necesidades mediante sus productos y servicios 
La empresa brinda información adecuada que satisface al cliente 
Solicita constantemente información sobre los productos y servicios que 
ofrece Grupo Yalta  
Grupo Yalta brinda productos y servicios de acuerdo a la necesidad del 
cliente 
Las características del producto y servicio que brinda Grupo Yalta 











Estilo de vida 
proactivo 
Estilo de vida reactivo 
La edad influye en la decisión de compra de los productos y servicios en 
Grupo Yalta 
Grupo Yalta comercializa productos y servicios de última generación   





Grupo Yalta premia a sus clientes con mayor índice de compra anual 
Grupo Yalta otorga créditos a sus clientes  
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2.3 Población, muestra y muestreo 
Población 
La presente investigación fue conformada por 70 personas entre ingenieros, 
administradores y supervisores, todos ellos clientes de Grupo Yalta S.A.C. 
Debemos considerar que la población se define como el conjunto de elementos o 
individuos que forman parte de la problemática de investigación, debido a que estos 
presentan características similares que son motivo de estudio. (Hernández et. al, 2016, p. 
183). 
Muestra 
Según Hernández et. al (2010), es una agrupación de personas los cuales son elegidos 
de un total de la población ya que, tienen características particulares al problema y, son 
motivo de investigación. 
La muestra para la presente investigación se considera censal, debido a que se va a 
seleccionar al 100% de la población ya que es una cantidad reducida de 70 clientes de Grupo 
Yalta S.A.C 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnicas de recolección de datos. 
Para la presente investigación, la técnica utilizada fue la encuesta, la cual se ejecutó 
con los clientes de empresa Grupo Yalta S.A.C.  
Hernández et al (2010), la encuesta es una técnica el cual brinda información sobre 
las preguntas efectuadas en un determinado texto, los cuales el cliente proporciona valiosa 
información desde su punto de vista acerca del problema investigado. 
Instrumentos de recolección de datos 
Para la investigación se utilizará como instrumento para recopilar la información a 
dos cuestionarios de las variables merchandising y captación de clientes y de acuerdo a sus 
dimensiones e indicadores de la investigación. 
Según Hernández et al (2010), el cuestionario es una herramienta que sirve para 
registrar la información a través de las respuestas brindadas por las personas involucradas 
en la investigación sobre un tema en especifico  
Validez  
Hernández et al (2010), menciona que la validez del instrumento es la capacidad que 
tiene un instrumento para medir de manera imparcial y pertinente las peculiaridades y 
particularidades de las personas que son la razón del estudio.  
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La validación de los cuestionarios se llevará a cabo mediante la intervención de juicio 
de expertos, lo cual consistió en elegir 4 docentes con experiencia en investigación científica 
y, de este modo brinden su veredicto a cerca de la coherencia, relevancia y claridad de todas 
las preguntas las cuales forman parte del instrumento. 
Los docentes encargados de validar los cuestionarios de preguntas fueron 
profesionales que trabajan en la universidad Cesar Vallejo y con criterio técnico y científico 
señalaron su dictamen en el modo siguiente: 
Tabla 3 
Juicio de expertos 
N° Experto Grado Resultado 
1 
Dra. Villanueva Figueroa Rosa 
Elvira 
Dr. Si cumple 
2 
Dr. Aliaga Correa David 
Fernando 
Dr. Si cumple 
3 Dr. Cárdenas Saavedra Abraham Dr. Si cumple 
Confiabilidad  
Hernández et al (2016) mencionó que la fiabilidad del instrumento es el grado de confianza 
que brinda el instrumento en base a los resultados obtenidos. A sí mismo, de aplicarse 
repetidas veces sobre el mismo individuo los resultados deberán ser los mismos. 
Para este estudio se verificó la fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach que permite valorar la 
fiabilidad del instrumento, Huamanchumo y Rodríguez (2015) señalan que el Alfa de 
Cronbach valida la ilación entre las interrogantes planteadas y las respuestas que se han 
obtenido (p. 194).   
Tabla 4 
Alfa de Cronbach 
-1 a 0 No es confiable  
0 a 0.49 Baja confiabilidad  
0.5 a 0.75 Moderada confiabilidad  
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad  
0.90 a 1 Alta confiabilidad  
1 perfecta confiabilidad  
Análisis de confiabilidad de la variable merchandising  
Para evaluar la confiabilidad de la variable merchandising se administrará la prueba del 
Coeficiente Alfa de Cronbach por medio del software estadístico SPSS versión 26. 
24 
Tabla 5 
Análisis de fiabilidad de la variable merchandising 
N % 
Casos 
Válido 70 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 70 100,0 
Tabla 6 
Estadísticas de fiabilidad 
Interpretación: Según el resumen, una vez culminado el proceso del programa SPSS versión 
versión 26, los resultados arrojados, el alfa de Cronbach de la variable merchandising tiene 
la fiabilidad de 0.705 de este modo se concluyó que, hay una moderada confiabilidad 
favorable teniendo en cuenta los datos obtenidos y formulados de las preguntas. 
Análisis de confiabilidad de la variable captación de clientes 
Para evaluar la confiabilidad de la variable captación de clientes se administrará la prueba 
del Coeficiente Alfa de Cronbach por medio del software estadístico SPSS versión 26. 
Tabla 7 
Análisis de Fiabilidad de la variable captación de clientes 
N % 
Casos 
Válido 70 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 70 100,0 
Tabla 8 
Estadísticas de fiabilidad 
Interpretación: Según el resumen, terminando el proceso del programa SPSS versión 26, el 
alfa de Cronbach de la variable captación de clientes, tiene la fiabilidad de 0.686, lo cual 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,705 12 




significa que hay una moderada confiabilidad favorable tomando en cuenta los datos 
obtenidos y formulados de todas las preguntas. 
2.5 Procedimiento 
En la indagación se realizó el siguiente procedimiento, se eligió al total de la 
población debido a que es un número pequeño, estaba conformado por clientes de Grupo 
Yalta S.A.C., seguido se desarrolló el material de apoyo, la encuesta; y se procedió con la 
encuesta a toda la población, mediante la prueba de confiabilidad se obtuvo 0.705 para la 
variable merchandising y de 0.686 para la variable captación de clientes, se obtuvo una 
significancia menor a 0.05 para ambas variables por lo que no tiene una distribución normal, 
por lo tanto, el análisis utilizará pruebas no paramétricas, además para el procesamiento de 
datos se ejecutó con el programa SPSS. 
2.6 Métodos de análisis de datos  
Soto (2015, p. 73) señaló que los métodos de análisis de datos son diversas técnicas 
empleadas para el análisis de los sucesos y su representación en términos numéricos, debido 
a que el propósito es recolectar información sólida y confiable. 
En esta etapa se describe o detalla los resultados alcanzados durante el procesamiento de 
la información, para ello la técnica empleada fue el método estadístico. Según el diseño de 
la investigación, se ha utilizado la estadística en sus formas:  
Estadística descriptiva, permitirá la preparación y representación de tablas y figuras. 
Se considerará los resultados porcentuales y las frecuencias como principales valores 
referentes en cada uno de estos elementos descriptivos. En este proceso se ha descrito las 
variables y cada una de sus dimensiones.  
Estadística inferencial, facilitará la comprobación de las hipótesis de investigación, 
para ello se empleará la prueba conocida como Rho de Spearman, puesto que, las variables 
son cualitativas y el diseño es de tipo correlacional. 
2.7 Aspectos éticos 
En cuanto al aspecto ético, se pueden señalar que los datos que se precisan en la 
presente investigación se recopilaran de la población de investigación y se analizaran de 
manera confiable sin falsedades. 
También, cada uno de los valores que forman parte de la base de datos proviene de 
la aplicación de los cuestionarios utilizados en la cuesta realizada a los clientes de la empresa 
Grupo Yalta S.A.C. 
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Por otra parte, para lograr un proceso de investigación efectiva se contará con la 




Bajo 24 34,3 
Regular 46 65,7 
Total 70     100,0 
     Figura 2. Variable 1 merchandising 
Interpretación. Conforme a los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada a los 
clientes de Grupo Yalta S.A.C., los cuales fueron 70 personas, se tuvo como resultado que, 
el 65.71% de los encuestados indicaron que existe un nivel regular en el merchandising y, 
por el otro lado el 34,29% indicaron que el nivel es bajo. 
Tabla 10 




Bajo 28 40,0 
Regular 42 60,0 
Total 70 100,0 
Figura 3. Variable 2 captación de clientes 
Interpretación. Conforme a los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada a los 
clientes de Grupo Yalta S.A.C., los cuales fueron 70 personas, se tuvo como resultado que, 
el 60,00% de los encuestados indicaron que existe un nivel regular en la captación de clientes 








Merchandising de nacimiento y de ataque 
 Frecuencia Porcentaje 
Váli
do 
Bajo 24 34,3 
Regular 46 65,7 
Total 70 100,0 
 
Figura 4. Dimensión 1 Merchandising 
de nacimiento y de ataque 
Interpretación: Conforme a los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada a los 
clientes de Grupo Yalta S.A.C., los cuales fueron 70 personas, se tuvo como resultado que, 
el 65,71% de los encuestados indicaron que existe un nivel regular en el merchandising de 
nacimiento y de ataque y, por el otro lado el 34,29% indicaron que el nivel es bajo. 
Tabla 12 
Merchandising de mantenimiento 
 Frecuencia Porcentaje 
Váli
do 
Bajo 40 57,1 
Regular 30 42,9 
Total 70 100,0 
                                                       
                                                                
Figura 5. Dimensión 2 merchandising 
de mantenimiento  
Interpretación. Conforme a los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada a los 
clientes de Grupo Yalta S.A.C., los cuales fueron 70 personas, se tuvo como resultado que, 
el 42,8% de los encuestados indicaron que existe un nivel regular en el merchandising de 








Bajo 50 71,4 
Regular 14 20,0 
Alto 6 8,6 
Total 70 100,0 
Figura 6. Dimensión 3 merchandising de 
defensa 
Interpretación. Conforme a los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada a 
los clientes de Grupo Yalta S.A.C., los cuales fueron 70 personas, se tuvo como resultado 
que, el 8,57% de los encuestados indicaron que existe un nivel alto en el merchandising de 
defensa, mientras que, el 20.00% indicaron que existe un nivel regular y, por el otro lado el 
71.43% indicaron que existe un nivel bajo. 
Tabla 14 
Merchandising de combate 
Frecuencia Porcentaje 
Válido 
Bajo 24 34,3 
Regular 31 44,3 
Alto 15 21,4 
Total 70 100,0 
Figura 7. Dimensión 4 merchandising 
de combate 
Interpretación. Conforme a los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada a 
los clientes de Grupo Yalta S.A.C., los cuales fueron 70 personas, se tuvo como resultado 
que, el 21.43% de los encuestados indicaron que existe un nivel alto en el merchandising de 
combate, mientras que, el 44.29% indicaron que existe un nivel regular y, por el otro lado el 











Merchandising ,126 70 ,008 
Captación de 
Clientes 
,163 70 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Tal como se muestra en la tabla y, teniendo en cuenta que una muestra mayor a 50 se trabaja 
con Kolmogoroy-Smirnov, y de acuerdo a la tabla se obtuvo una significancia menor a 0.05 
para ambas variables, se puede manifestar entonces que no tiene una distribución normal, 
por lo tanto, el análisis utilizará pruebas no paramétricas. 
Hipótesis general 
Hg = existe relación entre el merchandising y captación de clientes en la empresa Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
Ho = No existe relación entre el merchandising y captación de clientes en la empresa Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
H1 = Si existe relación entre el merchandising y captación de clientes en la empresa Grupo 



























































Fuente: Hernández, Fernández y Batista (2014) 
Regla de decisión 
Si α<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
Si α>0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 
Significancia y decisión 
Nivel de confianza: 95% 
Margen de error de 5% (0,05) 
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Prueba de hipótesis general. 
Tabla 17 













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 




De acuerdo a los resultados del coeficiente de correlación de Rho de Spearman, para ambas 
variables es igual a 0,933 y, de acuerdo a la tabla 17 tiene una correlación positiva perfecta 
entre la variable merchandising y la variable captación de clientes, la significancia bilateral 
hallada es 0.000, con un 95% de confianza; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna, en efecto se concluye que existe relación significativa entre el 
merchandising y captación de clientes en la empresa Grupo Yalta SAC, San Martin de 
Porres, 2019. 
Prueba de hipótesis específica 1 
Hg = Existe relación entre el merchandising de nacimiento y de ataque y captación de 
clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
Ho = No existe relación entre el merchandising de nacimiento y de ataque y captación de 
clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
H1 = Si existe relación entre el merchandising de nacimiento y de ataque y captación de 






















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
De acuerdo a los resultados del coeficiente de correlación de Rho de Spearman, para la 
primera dimensión y la variable dos es igual a 0,674 y, de acuerdo a la tabla 18 tiene una 
correlación positiva considerable y, la significancia bilateral hallada es 0.000, con un 95% 
de confianza; por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en 
efecto se concluye que existe relación considerable entre el merchandising de nacimiento y 
de ataque y captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
Prueba de hipótesis específica 2 
Hg = existe relación entre el merchandising de mantenimiento y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
Ho = No existe relación entre el merchandising de mantenimiento y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
H1 = Si existe relación entre el merchandising de mantenimiento y captación de clientes de 




















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
De acuerdo a los resultados del coeficiente de correlación de Rho de Spearman, para ambas 
variables es igual a 0, 789 y, de acuerdo a la tabla 19 tiene una correlación positiva muy 
fuerte y, la significancia bilateral hallada es 0.01, con un 95% de confianza; por lo tanto se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en efecto se concluye que existe 
relación considerable entre el merchandising de mantenimiento y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Prueba de hipótesis especifica 3 
Hg = existe relación entre el merchandising de defensa y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
Ho = No existe relación entre el merchandising de defensa y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
H1 = Si existe relación entre el merchandising de defensa y captación de clientes de Grupo 























Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
De acuerdo a los resultados del coeficiente de correlación de Rho de Spearman, para ambas 
variables es igual a 0.623 y, de acuerdo a la tabla 20 tiene una correlación positiva 
considerable y, la significancia bilateral hallada es 0.01, con un 95% de confianza; por lo 
tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en efecto se concluye que 
existe relación considerable entre el merchandising de defensa y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Prueba de hipótesis específica 4 
Hg = Existe relación entre el merchandising de combate y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Ho = No existe relación entre el merchandising de combate y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
H1 = Si existe relación entre el merchandising de combate y captación de clientes de Grupo 



















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 70 70 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
De acuerdo a los resultados del coeficiente de correlación de Rho de Spearman, para 
ambas variables es igual a 0.745 y, de acuerdo a la tabla 21 tiene una correlación positiva 
muy fuerte y, la significancia bilateral hallada es 0.01, con un 95% de confianza; por lo tanto, 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en efecto se concluye que existe 
relación significativa entre el merchandising de combate y captación de clientes de Grupo 











La presente investigación responde a una serie de semejanzas obtenidas con 
investigaciones de autores de diferentes nacionalidades, los cuales responden a las preguntas, 
objetivos e hipótesis comprobándose con la realidad problemática.  
El desarrollo de la presente investigación presenta el objetivo general del análisis que 
es determinar la relación del merchandising y la captación de clientes en la empresa Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019; el cual presentó como hipótesis general que, si 
existe relación entre el merchandising y la captación de clientes en la empresa Grupo Yalta 
SAC, San Martin de Porres, 2019; además presentó un total de 70 personas (clientes) como 
población y muestra. Debido a que la población supera los 50 individuos se determinó la 
prueba de normalidad de Kolmorotov, a través de la prueba Rho de Spearman se demostró 
que el coeficiente de correlación es de 0,933 lo cual se determina que existe una correlación 
positiva perfecta entre la variable merchandising y la variable captaciones de clientes. Así 
mismo de demostró que el nivel de significancia es de 0,000 menor que el p valor 0,05, 
debido a este valor obtenido se rechazó la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 
(H1), lo cual quedo demostrado que, si existe relación significativa entre el merchandising 
y la captación de clientes en la empresa Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. De 
tal manera se puede afirmar que el resultado de la investigación tiene mucha relevancia con 
la hipótesis y con los estudios previos según Caviedes, Figueredo, Valbuena y Beltrán (2018) 
en su artículo el cual obtuvieron como resultado, la presentación del ambiente 
(Merchandising) en el punto de venta y la exposición de productos favorece la actividad de 
compra, por tal motivo el número de clientes de acuerdo al contexto presentado crecerá 
significativamente. Por otro lado, Rangel, Díaz y Vaca (2014), en su artículo el cual fue 
titulado Influencia de la Imagen del Establecimiento Comercial en el Valor de Marca los 
autores concluyeron que los resultados obtenidos en su estudio mostraban que, si existe una 
influencia positiva de la imagen del establecimiento, y esto sobre todo ocurría si el ambiente 
es agradable teniendo en cuenta la iluminación, decoración, y otros, lo cual guarda relación 
con nuestra presente investigación. 
El primer objetivo específico de la presente investigación fue determinar la relación 
del merchandising de nacimiento y de ataque y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, 
San Martin de Porres, 2019. Desarrolló como hipótesis específica, que si existe relación entre 




San Martin de Porres, 2019 y mediante la prueba Rho de Spearman se demostró que de 
acuerdo a los resultados del coeficiente de correlación entre la primera dimensión y la 
variable dos es igual a 0,674 lo cual tiene una correlación positiva considerable, por lo tanto 
se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, en efecto se concluyó que existe 
relación considerable entre el merchandising de nacimiento y de ataque y la captación de 
clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. De acuerdo a los trabajos previos 
de la presente investigación Ramírez y Alférez (2014), en su artículo titulado Modelo 
conceptual para determinar el impacto del merchandising visual en la toma de decisiones 
de compra en el punto de venta, mediante los resultados obtenidos, concluyeron que, la 
publicidad y el merchandising visual eran factores determinantes para que los clientes 
cambiaran o tomaran decisiones en un 28%, llegando este último hasta un 61% teniendo en 
cuenta a los clientes que esporádicamente lo hacían. Los resultados de su investigación y el 
presente estudio son semejantes ya que presentan na correlación positiva considerable para 
atraer la atención través de una buena distribución y promoción del lineal. 
El segundo objetivo específico considerado en este estudio fue determinar la relación 
del merchandising de mantenimiento y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San 
Martin de Porres, 2019. Presentó como hipótesis específica, existe relación entre el 
merchandising de mantenimiento y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin 
de Porres, 2019. Mediante la prueba Rho de Spearman se demostró que de acuerdo a los 
resultados del coeficiente de correlación entre la segunda dimensión y la variable dos es 
igual a 0,674 lo cual tiene una correlación positiva considerable, por lo tanto, se rechazó la 
hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, en efecto se concluyó que existe relación 
considerable entre el merchandising de mantenimiento y la captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. De acuerdo a los trabajos previos de la presente 
investigación Según Zambrano, Silva y Jiménez (2018) en su artículo titulado El papel de 
las promociones en merchandising y retail. El caso de las farmacias como puntos de venta, 
en su investigación acudieron a una metodología múltiple: análisis de fuentes secundarias y 
el análisis de un establecimiento concreto el cual se encontraba como piloto para plantear en 
las demás farmacias de darse el caso, la investigación concluyó que, las promociones son 
acciones esporádicas de buscan agilizar las ventas en el corto plazo, pero que además, 
pudieron observar que las acciones promociones pueden seguir otros objetivos como 
aumentar la rotación de los productos que tienen poca salida y con fechas de caducidad 
próxima y también lograr las ventas cruzadas. Destacaron como un elemento fundamental 
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el cual limita el éxito o fracaso de las promociones en detallistas, a la comunicación de la 
propia promoción en el punto de venta, los autores mencionaban que el éxito de la promoción 
fue gracias a la inversión en comunicación en el escaparate y en la parte interna del negocio, 
este trabajo previo tiene mucha concordancia con la hipótesis mencionada ya que existe 
relación considerable entre el merchandising de mantenimiento y captación de clientes. 
El tercer objetivo específico el cual fue tomado en cuenta en la presente investigación 
es; determinar la relación del merchandising de defensa y la captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. Para este estudio se determinó la siguiente hipótesis 
especifica; existe relación entre el merchandising de defensa y la captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 y mediante la prueba de Rho de Spearman el 
cual obtuvo un coeficiente de correlación de 0.623 entre la tercera dimensión y la variable 
dos, dado el siguiente resultado se afirmó que existe una correlación positiva considerable, 
del mismo modo la significancia bilateral hallada fue de 0.01 con un 95 % de confianza por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en efecto se demuestra 
que si existe relación considerable entre el merchandising de defensa y la captación de 
clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. Así mismo los estudios previos 
considerados en nuestra presente investigación, tal como Ulloa (2018), en su artículo 
titulado, estrategias más relevantes que incurren los centros comerciales del sur de quito 
para la fidelización de sus clientes, concuerda con nuestra investigación al afirmar que el 
90% de los consumidores intentan obtener regalías únicas del centro comercial, donde 
añaden que, el 41% de los clientes que realizan compras en el emporio comercial el 65% de 
ellas indican que solo realizan una compra al mes lo cual mencionan que para atraer e 
incentivar a la compra frecuente en el centro comercial se deben crear estrategias que 
guarden realicen con lo comercial destacando todas las campañas que estén ligadas a ganarse 
el corazón y la fidelidad de los clientes, de este modo evitar la reducción del lineal para los 
productos. el siguiente estudio, según Rizo, Vuelta, Vargas y Leyva (2019) concluyeron 
diseñando y aplicando una estrategia de comercialización logrando mejorar la atención al 
cliente y mejorar la comercialización de los productos cárnicos porcinos logrando de esta 
manera un mejor posicionamiento de la marca en la ciudad de Santiago de cuba, dicha 
investigación guarda relación consistente con nuestros resultados obtenidos ya que guarda 
relación positiva considerable con respecto a nuestra demisión tres y variable dos. 
El cuarto objetivo específico fue determinar la relación del merchandising de 
combate y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
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Presentando como hipótesis lo siguiente; existe relación entre el merchandising de combate 
y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. Mediante la 
prueba de Rho de Spearman el cual obtuvo un coeficiente de correlación de 0.745 entre la 
cuarta dimensión y la variable dos, dado el siguiente resultado se afirmó que existe una 
correlación positiva muy fuerte, del mismo modo la significancia bilateral hallada fue de 
0.01 con un 95 % de confianza por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna, en efecto se demuestra que; si existe relación significativa entre el merchandising de 
combate y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. Así 
mismo los estudios previos considerados en nuestra presente investigación, tal como Savi y 
Pereira (2011), en su artículo el cual fue titulado Influencia de la comunicación de marketing 
en la captación de clientes, los autores mencionan la importancia de la comunicación en la 
realidad mercadológica, la finalidad de su investigación fue estudiar la aprehensión de los 
administradores respecto a cómo influía la publicidad en la atracción de los clientes. Su 
investigación concluye que, la publicidad influye con fuerza en la captación de clientes, lo 
cual guarda relación con nuestra presente investigación con respecto al merchandising de 


















clientes en la empresa Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019, con una correlación 
de 0,933 representado a su vez una correlación positiva perfecta a través de los resultados 
de Rho de Spearman y una significancia menor a 0.000, por lo cual se aceptó la hipótesis 
alterna y rechazo la hipótesis nula, dado estos resultados se afirma que desarrollando una 
estrategia de marketing como el merchandising sería rentable para la empresa puesto que, 
atraería clientes por ende los resultados se verán reflejados en el incremento de las ventas. 
Segundo se determinó que existe relación entre el merchandising de nacimiento y de 
ataque y la captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019, con una 
correlación de 0.74, representado a su vez una correlación positiva considerable a través de 
los resultados de Rho de Spearman y una significancia menor a 0.000, por lo cual se aceptó 
la hipótesis alterna y rechazo la hipótesis nula. 
Tercero se determinó que existe relación entre el merchandising de mantenimiento y 
captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019, con una correlación 
de 0.789, representado a su vez una correlación positiva muy fuerte a través de los resultados 
de Rho de Spearman y una significancia menor a 0.01, por lo cual se aceptó la hipótesis 
alterna y rechazo la hipótesis nula. 
Cuarto se determinó que existe relación entre el merchandising de defensa y 
captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019, con una correlación 
de 0.623, representado a su vez una correlación positiva considerable a través de los 
resultados de Rho de Spearman y una significancia menor a 0.01, por lo cual se aceptó la 
hipótesis alterna y rechazo la hipótesis nula. 
Quinto se determinó que existe relación entre el merchandising de combate y 
captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019, con una correlación 
de 0.745, representado a su vez una correlación positiva considerable a través de los 
resultados de Rho de Spearman y una significancia menor a 0.01, por lo cual se aceptó la 
hipótesis alterna y rechazo la hipótesis nula. 
V. CONCLUSIONES
Primero se logró determinar que existe relación entre merchandising y captación de
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Primero la empresa debe implementar estrategias de marketing como el 
merchandising que ayuden a captar clientes es fundamental en las empresas, ya que el orden 
en la distribución de los espacios y los productos que se comercializan resultan 
fundamentales en el punto de venta, por ello que, se propone implementar el área marketing 
con la finalidad de establecer estrategias los cuales contribuyan a incrementar la cartera de 
clientes y hacer que la empresa Grupo Yalta S.A.C. sea reconocida en el mercado. 
Segundo el merchandising de nacimiento y de ataque tiene por objetivo lograr el 
lineal adecuado del producto y/o servicio que se comercializa y como resultado obtener 
mayor rotación de los productos, por ello que, se propone hacer un seguimiento constante 
para evaluar y conocer si los productos y/o servicios ofertados están ubicados 
estratégicamente y si estos son rentables para la continuación en la expansión del lineal. 
Tercero el merchandising de mantenimiento resulta de vital importancia ya que, el 
objetivo no culmina al ganar el lineal para determinados productos, sino que, se enfoca en 
mantener ese espacio ganado, por ello que, se recomienda poner mucha atención al recurso 
humano y capacitar constantemente en temas sobre relaciones humanas y comunicación 
eficaz a los colaboradores de la empresa, ya que, se necesita tres factores fundamentales 
como la dedicación personal, relaciones personales, promociones y animaciones para la 
continuación en el lineal de los productos y/o servicios. 
Cuarto el merchandising de defensa consta en luchar por el espacio ganado, de no 
hacerlo conllevaría al declive de los productos, de esta manera se recomienda tener bastante 
cuidado y evaluar sobre las promociones agresivas que se publicarían para evitar perder el 
lineal del producto, ya que una mala decisión al momento de brindar características a 
determinado producto o realizar ofertas que no existen conllevaría a la reducción del espacio 
de otros productos. 
Quinto el merchandising de combate, en esta etapa es importante tener en cuenta el 
ciclo de vida de lo producto, ya que la primera fase se da en el lanzamiento del producto, lo 
cual se recomienda crear productos ecológicos acordes a la naturaleza del trabajo que realiza 
la empresa, en la segunda fase el producto entra en una etapa de desarrollo, luego entra a una 
etapa de madurez y en esta etapa se recomienda que la empresa diseñe nuevos productos 
agregando calidad y ahorro en energía mejorando el producto que se encuentra en esta fase 
para sacar uno con mejores características y evitar llegar a la etapa final que es el declive.  
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Anexo 1. Matriz de consistencia 
MERCHANDISING Y CAPTACIÓN DE CLIENTES EN GRUPO YALTA S.A.C., SAN MARTIN DE PORRES, 2019 
PROBLEMA HIPÓTESIS  OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES MÉTODO 
POBLACIÓN Y 
MUESTRA 




nacimiento y de ataque 
Hipotético 
deductivo  
Clientes de Grupo Yalta 
S.A.C. 
¿Cómo se relaciona el merchandising y captación 
de clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin de 
Porres 2019? 
existe relación entre el merchandising y 
captación de clientes en Grupo Yalta SAC, 
San Martin de Porres, 2019 
Determinar la relación del merchandising 
y captación de clientes de Grupo Yalta 




Merchandising de defensa 
Cuantitativo  
Problemas específicos: Hipótesis específicas: Objetivos Específicos: 
Merchandising de combate 
¿Cómo se relaciona el merchandising de 
nacimiento y de ataque y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019? 
¿Cómo se relaciona el merchandising de 
mantenimiento y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019?; 
¿Cómo se relaciona el merchandising de defensa y 
captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San 
Martin de Porres, 2019?;  
¿Cómo se relaciona el merchandising de combate 
y  captación de clientes de Grupo Yalta SAC, San 
Martin de Porres, 2019? 
Existe relación entre el merchandising de 
nacimiento y de ataque y captación de 
clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin 
de Porres, 2019 
existe relación entre el merchandising de 
mantenimiento y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 
2019 
existe relación entre el merchandising de 
defensa y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019 
Existe relación  entre el merchandising de 
combate y captación de clientes de Grupo 
Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. 
Determinar la relación del merchandising 
de nacimiento y de ataque y captación de 
clientes de Grupo Yalta SAC, San Martin 
de Porres, 2019. 
Determinar la relación del merchandising 
de mantenimiento y captación de clientes 
de Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 
2019. 
Determinar la relación del merchandising 
de defensa y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 
2019. 
Determinar la relación del merchandising 
de combate y captación de clientes de 
Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 
2019. 






 Encuesta con escala de 




Clientes de cartera 
Diseño Instrumento 
No experimental y 
de corte 
transversal  
 Cuestionario de 22 
preguntas 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo 
al ítem en los casilleros siguientes: 










RV PV AV MV S 
1 Los productos en venta se encuentran ubicados estratégicamente 
2 Los productos y servicios que brinda la empresa tienen un alto índice de rotación 
3 
Grupo Yalta dispone de técnicos y stock de productos para la atención de sus clientes. 
4 El personal de la empresa realiza sus actividades con dedicación 
5 El personal de la empresa mantiene una buena relación con sus compañeros 
6 
La empresa dispone de una promoción del lineal para la presentación de sus productos 
7 La empresa cuenta con clientes frecuentes que frenen la reducción del lineal 
8 
La empresa cuenta con promociones agresivas 
9 
Los productos y servicios que desarrolla la empresa son de calidad y ecológico 
10 
Los productos y servicios en fase de desarrollo cuentan con promoción agresiva 
11 Existe un gran esfuerzo por diferenciar sus productos y servicios 
12 
Los productos en fase de declive son renovados para lanzar uno nuevo 
13 Grupo Yalta satisface sus necesidades mediante sus productos y servicios 
14 La empresa brinda información adecuada que satisface al cliente 
15 Solicita constantemente información sobre los productos y servicios que ofrece Grupo Yalta 
 
16 
Grupo Yalta brinda productos y servicios de acuerdo a la necesidad del cliente 
17 Las características del producto y servicio que brinda Grupo Yalta despiertan el interés del 
cliente 
 
18 La edad influye en la decisión de compra de los productos y servicios en Grupo Yalta 
19 
Grupo Yalta comercializa productos y servicios de última generación 
20 
El costo de los productos y servicios que ofrece Grupo Yalta son accesibles 
21 
Grupo Yalta premia a sus clientes con mayor índice de compra anual 
22 
Grupo Yalta otorga créditos a sus clientes 
Gracias por su colaboración. 













































Anexo 4. Base de datos merchandising 
 
Anexo 5. Base de datos captación de clientes 
 
Anexo 6. Consentimiento informado 
Anexo 7. Resultado de Turnitin 
59
Anexo 8. Acta de aprobación de originalidad de la tesis 
60
Anexo 9. Autorización de publicación de la tesis al repositorio institucional UCV
